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Abstract 

Objective 

Advertising in today's world is one of the most powerful means of increasing awareness in 

introducing and introducing companies, goods, services or ideas and views. Advertising is an 

effective communication method that marketing experts use to communicate with their target 

audience. To attract the attention of consumers, advertisements must be creative based on 

appropriate analysis, such as risk-to-income analysis, so that customers can analyze the issue 

properly. In recent years, with the advent of the Internet and virtual networks, the scope of 

advertising has increased in this field. With the emergence of virtual networks and its 

expansion on the Internet and the increasing access of people to smartphones and these 

networks, it seems that the world of advertising has also undergone a change and many 

people spend a lot of time on this network every day. For this reason, these networks such as 

Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn, WhatsApp, YouTube and Telegram 

provide a suitable space for advertising. But the question is which digital platform best suits 

each company's advertising needs. In this research work, a company was selected as a 

sample and checked which social network it should use for its advertisements on the Internet. 

Research Methodology 

In order to achieve the goal of the research, after reviewing the literature, ten internal and 

external platforms (information network) were identified for advertising. Multi-criteria 

decision-making methods were employed. The use of multi-criteria decision-making 

methods in solving organizational problems is compatible with the complex nature of 

organizations. Organizational decision-making is one of the most important and fundamental 

tasks of management, and the realization of organizational goals depends on its quality. So, 

from the point of view of one of the experts in the field of decision making, Herbert Simon, 

decision making is the main essence of management. Then, based on the opinion of the 

experts, five criteria were defined for choosing the best platform. In the following, the 

decision matrix was compiled with the opinion of experts and the networks were ranked 

using the method of CoCoSo. This method is a multi-criteria decision-making method for 

prioritizing options based on criteria using weighting based on sum and power. "Combined 

compromise solution" is a translation of combined compromise solution, which is known by 
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the short form of CoCoSo. The purpose of this method is to evaluate N options based on M 

criteria and finally identify the best option. 

Findings 

In this research, first, after reviewing the relevant literature, ten primary information 

platforms were selected, which include: Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn, 

WhatsApp, YouTube, Aparat, Eita Messenger, and Telegram. After defining the criteria and 

using the CoCoSo method, the ranking of these sites was done. As a result, Telegram, 

Instagram and Aparat information platforms were selected as appropriate tools for 

advertising. Finally, in this research work, data sensitivity analysis was used to validate the 

results. The purpose of sensitivity analysis is to check the result of changing the data in the 

model and the results. Undoubtedly, the change in the data of the decision matrix or in other 

words, the change in the obtained scores of the options based on the criteria, brings different 

results and the investigation of this issue will not have any special results. But the changes in 

the weights can show a proper analysis of the sensitivity of the method.  

Discussion & Conclusion 

This research work sought to answer the question that which internal and external 

information platforms can be suitable for the marketing of an organization. In this regard, 

Semnan Industrial Management Institute was selected as a research case. The company was 

looking for a suitable internet platform for advertising.  In this regard, after defining the 

options (Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, LinkedIn, WhatsApp, YouTube, Aparat, 

Ita Messenger and Telegram) and criteria (influence, ease of access, popularity, participation 

of specific customers in this method) , time-consuming and final) and using the multi-criteria 

decision making technique (CoCoSo method), the problem was solved and at the end the 

information platforms of Telegram, Instagram (external) and Aparat (internal), They were 

chosen as suitable tools for advertising. Therefore, the representative industrial management 

Institute of Semnan province can make a suitable choice in this field. Then, a sensitivity 

analysis was performed on the decision model, and the results show that the model has 

shown good resistance to changes, and most of the options have maintained their ranking 

weights despite the random changes. 
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 كوكوسوتكنيك استفاده از  انتخاب شبكه اجتماعي مناسب جهت تبليغات با
   )سازمان مديريت صنعتي سمنان: موردكاوي(

  

  د عبدالشاهمحم
   abdolshah@gmail.com: رايانامه. واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامي، سمنان، ايران مهندسي صنايع،گروه 

  چكيده
و  هـا  يشـه اند يـا هـا، كالاهـا، خـدمات     و شناسـاندن شـركت   يدر معرف ـ يآگـاه  يشافزا يقو ياز ابزارها يكي يغاتامروز، تبل يايدر دن :هدف

بـا ظهـور   . شـده اسـت   يشترب ياربس يغاتتبل يدانم يحوزه گستردگ يندر ا ي،مجاز يها و شبكه ينترنتبا ورود ا يراخ يها در سال. هاست يدگاهد
 يغـات تبل يـاي دن رسـد  يها، به نظر م شبكه ينهوشمند و ا هاي يروزافزون افراد به گوش يو دسترس ينترنتگسترش آن در ا و يمجاز يها شبكه

 يها بـه فضـا   شبكه ينا يل،دل ينبه هم كنند؛ يم يها سپر شبكه ينرا در ا يادياز افراد، روزانه زمان ز ياريشده است و بس ييردستخوش تغ يزن
 يقـاتي، كـار تحق  يندر ا. هر شركت مناسب است يغاتتبل يبرا يجيتالياست كه كدام بستر د يناما سؤال ا. اند شده تبديل يغاتتبل يبرا يمناسب
 يخـود در فضـا   يغـات تبل يبـرا  ياجتمـاع  ةاز كدام شبك يدموضوع پرداخته شد كه شركت منتخب، با ينا ينمونه انتخاب و بررس يبرا يشركت

  .استفاده كند ينترنتا

و بـا   ييشناسـا  يغـات تبل يبرا يو خارج يداخل) يرسان شبكه اطلاع(ده بستر  يات،به هدف پژوهش، پس از مرور ادب يابيدست يدر راستا: روش
شـد و بـا    ينتـدو  يمتصم يساز نظر خبرگان، ماتر يمند در ادامه با بهره. شد يفربستر تع ينانتخاب بهتر يبرا ياراز خبرگان، پنج مع ينظرسنج

 يچندشاخصه است كـه بـرا   گيري يمروش تصم يكروش كوكوسو . شدند يبند ها رتبه كوكوسو، شبكه يارهچندمع گيري يمتصم روشاستفاده از 
اسـت كـه بـر     يـن هـدف روش كوكوسـو ا  . رود يكار م بر جمع و توان به يمبتن يساز با استفاده از موزون يارهابراساس مع ها، ينهگز بندي يتاولو

 .شود ييشناسا ينهگز ينبهتر يتپرداخته و در نها ينهگز N يابيبه ارز يار،مع Mاساس 

اسـنپ   ينسـتاگرام، ا يسـبوك، ف: انـد از  انتخاب شد كه عبـارت  يرسان اطلاع يةده بستر اول يات،ابتدا با استفاده از مرور ادب يقتحق يندر ا: ها يافته
 رهابست ينا يبند و استفاده از روش كوكوسو، رتبه يارهامع يفپس از تعر. و تلگرام يتاا رسان يامآپارات، پ يوتيوب،واتساپ،  ينكدين،ل يتر،چت، توئ
 .انتخاب شدند يغاتتبل يمناسب برا يعنوان ابزارها و آپارات، به ينستاگرامتلگرام، ا يرسان اطلاع يبسترها يبترت به يجه،در نت. انجام شد

 ـ ياطلاعات يتلاش شد تا از بسترها يقاتيكار تحق يندر ا :گيري نتيجه بـا اسـتفاده از روش   . اسـتفاده شـود   يـابي بازار يبـرا  يو خـارج  يداخل
هـا   در انت. انتخاب شدند يغاتتبل يمناسب برا يعنوان ابزارها ، به)يداخل(و آپارات ) يخارج( ينستاگرامتلگرام، ا يرسان اطلاع يكوكوسو، بسترها

با  ها ينهگز يشتردارد و ب يمقاومت خوب ييرات،نشان داد كه مدل در برابر تغ تيحساس يلتحل يجنتا. انجام شد يممدل تصم يرو يتحساس يلتحل
  .اند خود را حفظ كرده يها وزن رتبه ي،تصادف ييراتوجود تغ
  
  .كوكوسو يكتكن ياره؛چند مع گيري يمتصم يها مدل ي؛مجاز يها شبكه يغاتي؛تبل يها انهرس: ها كليدواژه

  
سـازمان مـديريت   : موردكـاوي (كوكوسـو  تكنيك استفاده از  انتخاب شبكه اجتماعي مناسب جهت تبليغات با ).1403( عبدالشاه، محمد: استناد

  .361 -341، )3(3، هاي مديريت رسانه بررسي .)صنعتي سمنان
    

  12/04/1403 :افتيدرتاريخ   361 -341. صص، 3، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 17/06/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  02/07/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  10/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.381061.1101
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  مقدمه
شناساندن شركت، كـالا، خـدمت يـا    معرفي و  ،آگاهيافزايش  بسيار قوي براي هايابزار يكي از ،در دنياي امروزتبليغات 

گسـتردگي ميـدان تبليغـات    در اين حـوزه   ،ي مجازيها ي اخير با ورود اينترنت و شبكهها در سال. استانديشه و ديدگاه 
 و ايجاد كننددر مخاطب  يمؤثرانداز  و چشمند تصور توان ميباشد،  مؤثرسازنده و  ها چنانچه آگهي. استار بيشتر شده بسي
 بـراي  ،اسـت كـه كارشناسـان بازاريـابي     يتبليغات روش ارتباطي كارآمـد  .كنندمند  هبه موضوع علاقحدي او را تا  ،حتي

بـراي  . كننـد  مـي  اسـتفاده  آني نوين ها از تكنيك ،ئه و معرفي اطلاعاتارتباط با مخاطبان هدف خود و براي ارا برقراري
ريسك به درآمـد باشـد تـا     وتحليل تجزيهمانند  ،ي مناسبها كنندگان، تبليغات بايد خلاقانه و با تحليل جلب توجه مصرف

، تجـارت و  هوشـمند  ي تلفـن همـراه  هـا  با گسترش روزافزون دسـتگاه . كننددرستي تحليل  مشتريان بتوانند موضوع را به
ند به انبوهي از توان ميمبلغان به آساني  ،و در نتيجه استكاربرد فراواني پيدا كرده اينترنت از طريق  ،بازاريابي الكترونيكي

 هاي اجتماعي هاي شبكه سرويس هاي اخير، در سال. كنندارتباط برقرار  ها آنبا  كم ةكاربران دسترسي پيدا كنند و با هزين
)SNS(1  اند توجه دانشگاهيان قرار گرفته در كانوناند و  زندگي ما فراگير شدهدر )  ؛ شـيو،  2016، 2ژانگ، ژائو، لـو و يانـگ

ي اجتمـاعي  هـا  شبكه ويژه به ،سمت تبليغات و بازاريابي به ها هسسؤبسياري از م ؛ به همين دليل،)2017، 3دوويدي و يانگ
و كـاهش   ها و با توجه به افزايش دانشگاه اند نبوده انيز از اين امر مستثنآموزشي  هاي ؤسسهمدر اين ميان، . اند روي آورده

 بـا توجـه بـه اينكـه     .انـد  روي آوردهاي  به تبليغـات رسـانه   ،ي علوم انساني و مهندسيها در رشتهويژه  به ،تعداد دانشجوها
ة خـود را  انرژي و هزين ـ شود كه طرح مياين سؤال م ي ديجيتالي را دارند،ها رسان پيامو  ها قصد تبليغ در شبكه ها سازمان
يـك بسـتر    ، كـدام هـا  رسان پيامو  ها د؟ در واقع با طيف وسيع اين شبكهكننصرف  هاي اجتماعي از رسانه يك كدام بايد در
 هـاي اجتمـاعي،   از شـبكه  روش مناسـب تبليغـات   يـافتن براي  پژوهش حاضر ،؟ در اين راستاي براي تبليغات استمناسب

 .انتخاب كرده استعنوان يك شركت آموزشي  به را صنعتي استان سمنان سازمان مديريت

  مباني نظري پژوهش 
   ي اجتماعي در تبليغاتها و شبكه ها رسانه
، 4ريادي(باشد  ها و سازمان ها ي مناسب و اثربخش شركتها د يكي از روشتوان مي ياجتماع يها شبكهدر  غاتيتبلامروزه 
 ك،ي ـاز اطلاعـات دموگراف  نـد توان مـي  كننـدگان  غي ـاست كه تبل آن ،غاتينوع تبل نيمهم ا يها از جنبه يكي .باشد )2019
 يهـا  رسـانه  يگـذار  هـدف  .خود اسـتفاده كننـد   غاتيهدف قرار دادن تبل يبرا ،كاربران يا نقاط داده ريو سا يشناخت روان

 ييتـا شناسـا   كند يم بيرا ترك) يروانـ   ياجتماع و يرفتار ،ييايجغراف هاي يريگ هدف( يريگ هدف يها نهيگز ،ياجتماع
، ها، نظرموضوعات محبوب: اند از عبارت ياجتماع يها رسانه يها در پلتفرم يعوامل اساس. گروه هدف را ممكن كند قيدق

شده از  يبر اساس اطلاعات جمع آور غاتيتبل ،ياجتماع يها رسانه يگذار با هدف بنابراين .كردن كاربران و دنبال دهايبازد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Networking Service 
2. Zhang, Zhao, Lu & Yang 
3. Shiau, Dwivedi & Yang 
4. Riyadi 
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 يهـا  رسـانه  يهـا  محتـوا در پلتفـرم   جـاد يشـامل ا  ياجتمـاع  يها رسانه غاتيتبل .شود مي عيگروه هدف توز يها ليفاپرو

 كننـد،  ياسـتفاده م ـ  ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  يهـا  تيكه از سـا  يافراد .است غاتيتبل يتعامل با فالوورها و اجرا ،ياجتماع
اطلاعـات   ني ـو ا گذارند يخود را به اشتراك م يمكان تيو موقع قيعلا ت،ياز جمله سن، جنس يمختلف ياطلاعات شخص

. كننـد  يسـاز  يخـود را شخص ـ  غاتيكنند و تبل جاديا يهدف خاص يها تا گروه دهد ياجازه م كنندگان غيبه تبل شده رهيذخ
مات خـد  ايمند به محصول  از مخاطبان علاقه يد به مجموعه خاصتوان ميها  آن غاتياست كه تبل نيكنندگان ا غيتبل تيمز

 قي ـبـا علا  شتريكه ممكن است ب ننديرا بب يغاتيند تبلتوان مي است كه نيا به همراه دارد، كاربران يبرا ي كهتيمز و برسد
  . مرتبط باشد ها آن

شده است، از جملـه   ريكه كاربر با آن درگ ييمحتوا. است يشخص يشناس تيشده فراتر از جمع يجمع آور يها داده
ين تر مهم ،بر اين اساس .دهد يم ليرا تشك يريگ ها و هدف داده يآور از جمع يبخش مهم ود،ش يم ريكه درگ يمدت زمان

و  واتسـاپ ، لينكـدين ، تـوئيتر ، اسـنپ چـت  ، اينستاگرام، فيسبوك: اند از عبارت ويكي پدياشدة  معرفي ي اجتماعيها رسانه
 .يوتيوب

كه  كنند ي بومي استفاده ميها از رسانه نيز ها سازمان و ها ي اجتماعي فوق، شركتها بر رسانه علاوه در ايران،طبع  به
  .ي مجازي داخلي مانند ايتاها شبكهو  آپارات :ند ازا ها عبارت ين آنتر مهم

 پيشينة تجربي پژوهش

تبليغـات صـورت گرفتـه     ةدر حـوز  ها رسان پيامي اجتماعي و ها كاربرد شبكه ةي اخير مطالعات فراواني در زمينها در سال
  .خلاصه شده است 1 در جدول ها آنين تر مهماست كه 

  ي انجام شدهها مرور پژوهش .1جدول 

  هاي  شبكه  روش تحقيق  موضوع تحقيق  نام محقق
  اجتماعي

تعداد 
  روش تحليل  نمونه

 1پارك، راجرز و اسـتمل 
)2011(  

از  يبهداشت يها استفاده سازمان
  ها پراكندگي  1760  فيسبوك  محتوا ليتحل  فيسبوك

  x2 يها و آزمون

 از يجهــان يبرنــدها ةاســتفاد  )2013( 2پارسونز
  جدول فراواني  70  فيسبوك  محتوا ليتحل  فيسبوك

 يانتفاعريغ يها سازمان ةاستفاد  )2011( 3واترز و جونز
  ها پراكندگي  100  يوتيوب  محتوا ليتحل  وبيوتي يهاويدئواز 

  x2 يها و آزمون

كاربر بـر مشـاركت    ةزيتأثير انگ  )2011( 4چي
 SNSدر  غاتيلدر تب

  ، رگرسيونtآزمون   502  فيسبوك  نيآنلا ينظرسنج

تأثير مشاركت گروه فيسبوك بر   )2011(چي 
  ، رگرسيونtآزمون   302  فيسبوك  نيآنلا ينظرسنج  يغاتيتبل يها پاسخ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Park, Rodgers & Stemmle 
2. Parsons 
3. Waters & Jones 
4. Chi 



 

  عبدالشاه|...كوكوسوتكنيكاستفاده ازانتخاب شبكه اجتماعي مناسب جهت تبليغات با  346

 

  هاي  شبكه  روش تحقيق  موضوع تحقيق  نام محقق
  اجتماعي

تعداد 
  روش تحليل  نمونه

ون تـــــين دائـــــو و  
  )2014( 1همكاران

 غــــــاتيارزش تبل نهيشــــــيپ
و تـأثير آن   ياجتماع يها رسانه

  ديبر قصد خر

زش ار ةينظر
  يانتظار

 و فيسبوك

 معادلات سازي مدل  295  يوتيوب
  ساختاري

 2و كورگاونكــار يرونــداج
)2014(  

 يكننـده بـرا   مصرف يها زهيانگ
ــتفاده از  ــتني، پSNSاس ــه  وس ب

ــد و كل  ــفحات برن ــص  يرو كي
  SNS غاتيتبل

 ينظرسنج
  تمركز ن،يآنلا

  ها گروه
 يطور كل به

SNS 
 معادلات سازي مدل  467

  ساختاري

 3و درنـــانكـــر  ي،كلـــ
)2010(  

ــاب از تبل ــوابق اجتن ــاتيس در  غ
SNS  

 ،يكانون يها گروه
 يها مصاحبه
  قيعم

  و  فيسبوك
 ماي اسپيس

  تحليل رياضي  23

ــمن،ل ــاد، ر يپس ــچم و  ي
  )2012( 4يچبرو

 در بـه صـفحات برنـد    يدسترس
  فراواني  - فيسبوك  نيآنلا ينظرسنج  فيسبوك

و  يبهر يلد،نلسون ف
  )2012( 5شارپ

 در برنـد  فحاتص ـ بـه  دسترسي
  جدول فراواني  1520 فيسبوك  نيآنلا ينظرسنج  فيسبوك

ــ  يتال،ساشـــــــــــــ
ــر و  يراماچاندرامورتيسـ
  )2013( 6يسهود

دانشـگاه   انيدانشجو يها زهيانگ
ــرا ــبوك و   يب ــتفاده از فيس اس

  غاتيها با تبل زهيانگ يسازگار
تمركز،  يها گروه

  تحليل كمي  25 فيسبوك  نيآنلا ينظرسنج

عوامل مؤثر بر ارزش درك شده   )2013( 7ساكسنا و خانا
 يطور كل به  نيآنلا ينظرسنج  SNSدر  غاتيتبل

SNS 
معادلات  سازي مدل  189

  يساختار
 8و اسـتراتون  ينلو يلور،ت
)2011(  

عوامل مؤثر بر ارزش درك شده 
 يطور كل به  نيآنلا ينظرسنج  SNS در غاتيتبل

SNS 
معادلات  سازي مدل  2642

  يساختار
 يرنـاتون دچ يل،والاس، ب
  )2014( 9و هوگان

داران  طرف يشناس گونه
  يا خوشه ليتحل  438  فيسبوك  نيآنلا ينظرسنج  فيسبوك

 10زنــگ، هوانــگ و دو 
)2009(  

و  ياجتمـــاع تيـــتـــأثير هو
ــر قصــد  يگروهــ يهنجارهــا ب

 رشيپــذ يكــاربران جامعــه بــرا
  غاتيتبل

 يطور كل به  نيآنلا ينظرسنج
SNS 

معادلات  سازي مدل  327
  يساختار

 يمان، فون وانگنهـا شوم
  )2014( 11و گرون

 غـات يتبل رشيپذ شيافزا ليدلا
  هدفمند نيآنلا

 ن،يآنلا شيآزما
  يدانيم شيآزما

ها و  سايت
هاي  شبكه

 اجتماعي

408  
با  يگريانجيم ليتحل

 لياستفاده از تحل
  ونيرگرس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Van-Tien Dao  et al. 
2. Gironda & Korgaonkar 
3. Kelly, Kerr & Drennan 
4. Lipsman, Mudd, Rich & Bruich 
5. Nelson-Field, Riebe & Sharp 
6. Sashittal, Sriramachandramurthy & Hodis 
7. Saxena & Khanna 
8. Taylor, Lewin & Strutton 
9. Wallace, Buil, de Chernatony & Hogan 
10. Zeng, Huang & Dou 
11. Schumann, Von Wangenheim & Groene 
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  هاي  شبكه  روش تحقيق  موضوع تحقيق  نام محقق
  اجتماعي

تعداد 
  روش تحليل  نمونه

و  يتروســـوف، بوداپـــات
  )2010( 1ينباكل

ــيتع ــاربران تأثير ني ــذارك در  گ
SNS  

تحليل شبكه 
  جتماعيا

 يطور كل به
SNS 

 ،يزيب كرديرو  330

  پواسون ونيرگرس

  )2012( 2و مورنو يلياردو

چگونه تناسب اندام در فيسبوك 
و  رديــگ مــورد بحــث قــرار مــي

 غـات يها بـه تبل  بحث نيچگونه ا
محصولات تناسب اندام مـرتبط  

  شوند مي

  تحليل فراواني 60 فيسبوك  محتوا ليتحل

 3چنـــگ، چـــن و تـــان
)2012(  

 ونـد، يقـدرت پ (ر تأييد كاربر تأثي
 غـات يتبل يبر اثربخش) تخصص

  SNSدر 
  ANOVA 201 فيسبوك  آزمايش

مـــورمن و   ينگـــا، مونت
  )2011( 4يتاسم

 يكـــاربران بـــرا يهـــا زهيـــانگ
 يها مشاركت در استفاده از رسانه

  مرتبط با برند ياجتماع

 يها مصاحبه
  بدون ساختار

 يطور كل به
SNS 

  تحليل كمي 20

 يبـرا  ميعوامل مـؤثر بـر تصـم     )2011( 5چاترجي
  SNSبرند در  كي هيتوص

 ليو تحل هيتجز
  لاگ ليفا

ي به طور كل
هاي  شبكه

  اجتماعي

 يزيب ليتحل 2173
   يمراتب سلسله

 جاديا يموفق برا يها ياستراتژ  )2012( 6ليو تامپكينز
  يروسيو يها نيكمپ

هاي  تحليل شبكه
متناسب،  يها نرخ 235 يوتيوب  اجتماعي

  دلم يعني
 7و كامپو يوروب ي،اوكازاك

)2013(  
 غي ـدر تبل ني ـآنلا عاتينقش شا
 يبه طور كل  نيآنلا ينظرسنج  برندها

SNS 
818 ANOVA 

  - - -  تحليل توصيفي  كاربرد اينستاگرام در بازاريابي  )2017( 8آگام
 9و كامپو يوروب ي،اوكازاك

  - - -  تحليل توصيفي  كاربرد اينستاگرام در كافي شاپ  )2020(

ــاران  ــرين و همكـ  10گـ
  - - -  تحليل توصيفي  كاربرد اينستاگرام در بازاريابي  )2018(

 11بـــاري و همكـــاران 
)2016(  

كــاربرد اينســتاگرام و تــوئيتر در 
  بازاريابي

هاي  تحليل شبكه
  اجتماعي

و  اينستاگرام
 توئيتر

  تحليل كمي 5

كـاربرد ديجيتـال ماركتينـگ در      )2019(ريادي 
 بازاريابي

 يبه طور كل  تحليل توصيفي
SNS 

- -  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Trusov, Bodapati & Bucklin 
2. Villiard & Moreno 
3. Chang, Chen & Tan 
4. Muntinga, Moorman & Smit 
5. Chatterjee 
6. Liu-Thompkins 
7. Okazaki, Rubio & Campo 
8. Agam 
9. Soedarsono, Mohamad, Adamu & Pradita 
10. Green et al. 
11. Barry et al. 
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  هاي  شبكه  روش تحقيق  موضوع تحقيق  نام محقق
  اجتماعي

تعداد 
  روش تحليل  نمونه

 1كانــگ، چــن و كانــگ
)2019(  

ــتراتژي ــا    اس ــابي ب ــاي بازاري ه
  هاي اجتماعي شبكه

هاي  تحليل شبكه
  تحليل كمي  - اينستاگرام  اجتماعي

ــاران  ــالو و همكـ  2واسـ
)2018(  

ــتراتژي ــا    اس ــابي ب ــاي بازاري ه
  هاي اجتماعي شبكه

هاي  تحليل شبكه
  تحليل كمي  15 اينستاگرام  اجتماعي

هـاي اجتمـاعي بـر     تأثير شـبكه   )2023( 3و زب رحمان
  خريد

 نامه پرسش
  نيآنلا

 يبه طور كل
SNS 

  تحليل كمي 304

گوپتا، روبالكابا، گوپتـا و  
  )2024( 4يراپر

 بـر  اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  تأثير
  كاركنان كتابخانه

 نامه پرسش
  آنلاين

 يبه طور كل
SNS 

50 
 معادلات سازي مدل

  ساختاري

ــك ــفيعي ني ــادي و  ش آب
  )1396(رعي زا

 يهـا  شـبكه  تبليغـات  اثربخشي
  نامه پرسش  اجتماعي الكترونيك

هاي  شبكه
مجازي به 
 صورت كلي

  بستگي همتحليل  188

عبدالحســيني، روشــندل 
ــي   ــاني و عقيلــ اربطــ

)1398(  

 در تبليغـات  تأثيرگذاري سنجش
  اجتماعي شبكه

 نامه پرسش
  تحليل كمي  اينستاگرام  آنلاين

شــــــــيخوند و داوري 
)1402(  

ــ ــات أثيرتـ ــال تبليغـ  در ديجيتـ
  اجتماعي هاي  شبكه

 نامه پرسش
  كمي تحليل 54 اينستاگرام  آنلاين

ــلا،    ــيج ك ــاري كل مخت
ــي ــي و  قلـ زاده ارات بنـ

  )1402(درزي اواتي 

 اجتمـــاعي بـــر خريـــد قصـــد
  تبليغات هاي رسانه) اينستاگرام(

 نامه پرسش
  اينستاگرام  آنلاين

آمار توصيفي و آمار 
  تحليل

ــي   ــد علـ ــاد فرهمنـ آبـ
)1402(  

 در اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  نقش
 و خــــانگي مشــــاغل تبليــــغ
  ها توليدي

 نامه پرسش
  آنلاين

هاي  شبكه
مجازي به 
  صورت كلي

  بستگي همتحليل   

پــور، نماميــان و  شــفيعي
  )1401(تقوايي 

ــذاري ــات اثرگ ــي تبليغ ــر مبتن  ب
 حـوزه  در اجتمـاعي  هـاي  شبكه

  بازاريابي

 نامه پرسش
  آنلاين

هاي  شبكه
ه مجازي ب

  صورت كلي
  بستگي همتحليل  9

ــاني  شــيرمحمدي و بره
)1400(  

 بـــر مشـــهور افـــراد تبليغـــات
 در هــا كننــده دنبــال بســتگي دل

  اجتماعي شبكه

 نامه پرسش
آمار توصيفي و آمار   384  اينستاگرام  آنلاين

  تحليل

طــــاراني و طــــاراني  
)1400(  

 در غــــذا بلاگرهــــاي تــــأثير
 و نگرش بر اجتماعي هاي شبكه
 از غـذا  خريـد  در انكـاربر  قصد

  ها رستوران

 نامه پرسش
 و عاملي تحليل روش  384  اينستاگرام  آنلاين

  فرض آزمون

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kang, Chen & Kang 
2. Vassallo et al. 
3. Rehman & Zeb 
4. Gupta, Rubalcaba, Gupta & Pereira 



  3شماره 

ترنت و 
حاضـر،   
رزيابي 
ن از دو   
برگـان  

يـا از   د 
ـتاندارد    
 زدانـي، 

بـراي     
 اسـيت   
  .ست

 ــــــ
1. Yaz

، ش3، دوره 140

ت و با ظهور اينتر
در پـژوهش ح. 

عيارهايي براي ا
ايـن خبرگـان .ت 

اين خب ،ت ديگر
كردنـد يـت مـي  

 بـر مبنـاي اسـت
يزرفته از روش 

شـد كـه ـتفاده 
ا از تحليـل حسا
اس ش گذاشته شده

 

ــــــــــــــــــ
zdani, Zarate, K

3ديريت رسانه، 

 قرار گرفته است
).2006 ،و كانگ

مع ، نظر خبرگان
شده اسـت  برده

به عبارت. ه باشد
فعاليت مديريتي

اي نامـه  رسـش 
برگر، پژوهشن 
اسـ كوكوسو اره

در انتهـا ،ش نيـز  
به نمايش 1شكل 

ــــــــــــــــــ
Kazimieras Zava

دن عوامل

ب وزني

هامعيارس 

هاي مد بررسي

نه مورد بررسي
چو و(شده است 

سپس با شدند؛
بهره بازاريابي 

وجود داشته جي
ستو در پ ندداشت

پر شدن معيارهـا، 
نهايي اين هاي ه
ياگيري چندمع م

گـذاري روش ـحه
و در شم توضيح 

   پژوهش
ــــــــــــــــــ
adskas & Tursk

يق و مشخص كرد

ص كردن معيارها

 دهي به معيارها

ل ماتريس تصميم

اتريس نرمال شده

ر جمع وزني و ضرب

ها بر اساس ي گزينه

ققان در اين زمين
 سمت كشيده ش
حقيق استخراج

رسانه و ةر حوز
سنجبي براي نظر

دكار  ةسال سابق
س از مشخص ش

هدر محاسب. رفت
از روش تصميم،
بـراي صـ. رود ي

گام به ش بعد گام

هاي اجراي گام
ــــــــــــــــــ
kis 

مرور ادبيات تحقي

مشخص

وزن

تشكيل

تهيه ما

محاسبه مقادير

تعيين نمره ارزيابي

 كه توسط محقق
ه اينت در دنيا ب

ز مرور ادبيات تح
خبره د 10از  ش

تا تركيب مناسب
س 5حداقل  ،كت

پس. دبودن نشگاه
گرقرار خبرگان 

،)2019( 1يسك
كار مي به دمعياره

در بخش ،ي آنها ل

گ .1شكل 
ــــــــــــــــــ

ول

وم

سوم

هارم

جم

شم

فتم

 ش

اي است ن رشته
ي تبليغاتها ش

از ،سب تبليغات
پژوهشدر اين . 

نده انتخاب شد
حد بازاريابي شرك

ريابي در دانو بازا
حي و در اختيار

دسكاس و تورسك
گيري چند تصميم

ن روش و فرمول

ــــــــــــــــــ

گام او

گام دو

گام س

گام چه

گام پنج

گام شش

گام هف

شناسي پژوهش
ميان ة يك پديد

ي اجتماعي روش
ي اجتماعي منا

شد تعريف ها ش
صنعت و دانشگاه
 بودند كه در واح
مديريت رسانه و

زوجي طراح هاي
زاواد يميراسكاز
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	يافته هاي پژوهش 	

   ها رسان پيامي اجتماعي يا ها شبكهبندي  اولويت
  و مشخص كردن عوامل قيتحق اتيمرور ادب: گام اول

مرور شد  ها رسان پيامي تبليغاتي و ها متعددي در زمينه استفاده از رسانه هاي همقال ،مشاهده شد 1كه در جدول  همان طور
، لينكدين، توئيتر، اسنپ چت، اينستاگرام، فيسبوك :از اند عبارت بود كهركاربرد پشبكة اجتماعي  10، استخراج آن ةنتيجو 

آپارات و ايتا مخصوص ايـران   شبكه، 10از بين اين ذكر است كه  شايان .و تلگرام تايا رسان پيام، آپارات، يوتيوب، واتساپ
   .نددزياد كاربران ايراني انتخاب ش ةاستفاددليل  به است كه

  مشخص كردن معيارها: گام دوم
عوامل داشته باشيم، نياز است تـا معيارهـاي مناسـبي بـراي      ةبندي مناسبي در زمين در اين مرحله براي اينكه بتوانيم رتبه

اند  كه عبارت در نظر گرفته شدها  براي اين شبكهپنج معيار  ،پس از جلسات مستمر با خبرگان. كنيمارزيابي عوامل تعريف 
  .بودن بر زمان. 5؛ مشاركت مشتريان خاص در اين روش. 4؛ محبوبيت. 3؛ بودن الوصول سهل. 2؛ گذاريتأثير. 1: از

  دهي به معيارها وزن: گام سوم
 هـر معيـار    وزن ،زوجـي  هـاي  هزوجي انجام شد و بـر اسـاس مقايس ـ   هاي هدر اين مرحله با استفاده از نظر خبرگان مقايس

  .، امتيازهاي استاندارد در مقايسه زوجي درج شده است3صة نتايج و در جدول خلا 2جدول  در .آمد دست به

  دست آمده هزوجي و وزن بهاي  همقايس .2جدول 

  زوجي هاي هاستاندارد در مقايس هايامتياز .3جدول 
  مفهوم  نمره مفهوم نمره  مفهوم  نمره

  6  2/1  8/1  شدت مهم به  5  ميتاه بيتا حدي   3/1  اهميت بينهايت  بي  9/1
  8  2  6/1  شدت زياد مهم به  7  السويه علي  1  اهميت بيشدت زياد  به  7/1
  نهايت مهم بي  9  تا حدي مهم  3  اهميت بيشدت  به  5/1
4/1  4      

 الوصول سهل  گذاريتأثير  
مشاركت مشتريان   محبوبيت  بودن

  بودن بر زمان  خاص در اين روش

  3/1  4/1  2  3  1  گذاريتأثير
  4/1  2  4/1  1  3/1  الوصول بودن سهل
  6/1  3/1  1  4  2/1  بيتمحبو

  2/1  1  3  2/1  4  مشاركت مشتريان خاص در اين روش
  1  2  6  4  3  بودن بر زمان

 0/0543 0/1348 0/29577 0/3018 0/2132  وزن نهايي
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  تشكيل ماتريس تصميم: گام چهارم

بـر   ،از عوامـل  يـك بـه هـر    ،مستمر هاي هجلسبرگزاري و نظر خبرگان و ) 1شكل (در اين مرحله بر اساس مدل تحقيق 
  . شده است درج 4در جدول آن  ةنتيجاي اختصاص يافت كه  اساس معيارهاي تعريف شده نمره

  

 
  پژوهشمدل  .2شكل 

  

  لهئماتريس تصميم مس .4جدول 

 گذاريتأثير ي اجتماعيها شبكه رديف
الوصولسهل

  مشاركت مشتريان   محبوبيت  بودن
  بودن بر زمان  خاص در اين روش

 6 5 6 4  4  فيسبوك  1

 6 8 9 5  9 اينستاگرام  2

 5 5 2 5  3 اسنپ چت  3

 4 4 5 3  4  توئيتر  4

 5 4 4 5  3 لينكدين  5

 4 8 7 3  6 واتساپ  6

 10 7 8 3  8 يوتيوب  7

 9 6 6 9 8 آپارات 8

 5 4 2 8 5 تايا رسان پيام 9

 4 9 9 9 9 تلگرام رسان پيام 10

 10 9 9 9 9  ماكزيمم

 4 4 2 3 3  ينيممم

 0/0543 0/1348 0/29577 0/21320/3018  وزن معيارها

انتخاب روش مناسب 
رسانه تبليغاتي

بر بودن زمان
تلگرام

ايتا

مشاركت 
آپارات

يوتيوب

محبوبيت
واتساپ

لينكدين

سهل الوصول بودن 
توئيتر

اسنپ چت

تأثيرگذاري
اينستاگرام
فيسبوك
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آمده براي هـر معيـار روي هـر     دست به هاي هبر اساس ميانگين نمر ،در اين جدولمندرج  هاي هبديهي است كه نمر
 ـ مي ماتريس تصميم ،آمده دست به ماتريس به. عامل محاسبه شده است راي محاسـبات  گويند و اين ماتريس ابزار اصلي ب

  .است آتي

  ماتريس نرمال شده ةتهي: گام پنجم
. استفاده شـد  2و  1هاي  سازي ماتريس تصميم از رابطه براي نرمال. سازي شود ماتريس تصميم نرمالبايد  ،در اين مرحله

  . شده است استفاده يمنف يارهايمع يدوم برا ةرابطمثبت و از  يارهايمع ياول برا ةرابطاز 

௜௝ݎ  اسبات براي عامل سودمح  )1رابطة  = ௜௝ݔ − min௜ ௜௝max௜ݔ ௜௝ݔ − min௜  ௜௝ݔ
௜௝ݎ  هزينهمحاسبات براي عامل   )2رابطة  = max௜ ௜௝ݔ − ௜௝max௜ݔ ௜௝ݔ − min௜  ௜௝ݔ

max௜، 2و  1هاي  در رابطه min௜و  ௜௝ݔ بـر اسـاس   . هستند اريمقدار هر ستون مع نيو كمتر نيشتريدر واقع ب ௜௝ݔ
  .رنديگ مي قرار 1و  0عدد  نيب ها هيدرا هيكل ينرمال ساز نيا

  ماتريس تصميم نرمال شده .5جدول 

 محبوبيت بودن الوصول سهل گذاريتأثير ي اجتماعيها شبكه
  مشاركت مشتريان

 اين روشخاص در 
 بودن بر زمان

 0/6667 0/2000 0/5714 0/1667 0/1667 فيسبوك
 0/6667 0/8000 1/0000 0/3333 1/0000 اينستاگرام
 0/8333 0/2000 0/0000 0/3333 0/0000 اسنپ چت
 1/0000 0/0000 0/4286 0/0000 0/1667 توئيتر
 0/8333 0/0000 0/2857 0/3333 0/0000 لينكدين
 1/0000 0/8000 0/7143 0/0000 0/5000 واتساپ
 0/0000 0/6000 0/8571 0/0000 0/8333 يوتيوب
 0/1667 0/4000 0/5714 1/0000 0/8333  آپارات

 0/8333 0/0000 0/0000 0/8333 0/3333  تايا رسان پيام
 1/0000 1/0000 1/0000 1/0000 1/0000  تلگرام رسان پيام

  يب وزنو ضر يجمع وزن ريمقاد ةمحاسب: گام ششم
در دو . شـود  مـي  محاسبه نهيهر گز يبرا) P( يو ضرب وزن )S( يجمع وزن ريمقاد ،4و  3هاي  رابطهگام بر اساس  نيدر ا

 ـ مـي  وزن ني ـا. شـود  كوكوسو محسوب مـي  روش يكه ورودست ارهايوزن مع Wj ريرابطه ز از نظـر فـرد    ميد مسـتق توان
در واقـع   Si رمقادي. شود حاسبهم.. و BWM، روش  AHPشانون،  يروپآنت رينظ ييها روش با استفاده از اي رندهيگ ميتصم

  .از روش واسپاس گرفته شده است Pi ريو مقاد SAWاز روش 
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௜ܵ    )3رابطة  = ෍൫ݓ௝ݎ௜௝൯௡
௝ୀଵ  

௜ܲ    )4رابطة  = ෍൫ݎ௜௝൯௪ೕ௡
௝ୀଵ  

 يو ضرب وزن يجمع وزن ريمقاد .6جدول 

 محبوبيت بودن الوصول سهل گذاريتأثير جتماعيي اها شبكه
  مشاركت مشتريان

 خاص در اين روش 
 بودن بر زمان

 0/0336 0/0329 0/0306 0/0419 0/0800 فيسبوك
 0/0336 0/1315 0/0536 0/0838 0/4802 اينستاگرام
 0/0420 0/0329 0/0000 0/0838 0/0000 اسنپ چت

 0/0800 0/0000 0/0230 0/0000 0/0504 (x) توئيتر
 0/0420 0/0000 0/0153 0/0838 0/0000 لينكدين
 0/0504 0/1315 0/0383 0/0000 0/2401 واتساپ
 0/0000 0/0986 0/0459 0/0000 0/4002 يوتيوب
 0/0084 0/0658 0/0306 0/2514 0/4002  آپارات

 0/0420 0/0000 0/0000 0/2095 0/1601  تايا رسان پيام
 0/0504 0/1644 0/0536 0/2514 0/4802  تلگرام رسان پيام

 
  .شود مشاهده مي 7در جدول محاسبات توالي و وزن نمايي 

  محاسبات توالي و وزن نمايي ماتريس تصميم .7جدول 

 محبوبيت بودن الوصول سهل گذاريتأثير ي اجتماعيها شبكه
  مشاركت مشتريان
 خاص در اين روش

 بودن بر زمان

 0/9798 0/7675 0/9704 0/6373 0/4230 فيسبوك
 0/9798 0/9640 1/0000 0/7587 1/0000 اينستاگرام
 0/9909 0/7675 0/0000 0/7587 0/0000 اسنپ چت

 0/4230 0/0000 0/9556 0/0000 1/0000 (x) توئيتر
 0/9909 0/0000 0/9351 0/7587 0/0000 لينكدين
 1/0000 0/9640 0/9821 0/0000 0/7169 واتساپ
 0/0000 0/9194 0/9918 0/0000 0/9162 يوتيوب
 0/9137 0/8602 0/9704 1/0000 0/9162  آپارات

 0/9909 0/0000 0/0000 0/9552 0/5900  تايا رسان پيام
 0/9798 0/7675 0/9704 0/6373 0/4230  تلگرام رسان پيام
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  ها يبر اساس استراتژ ها نهيگز يابينمره ارز نييتع: گام هفتم

 يحسـاب  نيانگي ـم 5ة رابط ـ. شـود  مـي  حاصـل  7و  6، 5هاي  از رابطه ،ياستراتژ 3بر اساس  ها نهيگز ازيبخش امت نيدر ا
 اني ـرا ب WPM و WSM ينسـب  هاي ه، نمرها نيبا بهتر سهيدر مقا 6 ةرابطكند،  مي انيرا ب WPM و WSM هايازيامت
 ؛دكن مي نييتع رندهگي ميتصم را λ مقدار رابطه نيدر ا. است WPMو  WSM يها مدل نيب يا مصالحه 7 ةرابط .كند مي

  .دارد ياديز يريانعطاف پذ 5/0اما در حالت 

௜௔ܭ    )5رابطة  = ௜ܲ + ௜ܵ∑ሺ ௜ܲ + ௜ܵሻ 
௜஻ܭ    )6رابطة  = ௜ܵ݊݅ܯ	 ௜ܵ + ௜ܲ݊݅ܯ ௜ܲ  
௜௖ܭ    )7رابطة  = ሺߣ ௜ܵሻ + ሺ1 − ሻሺߣ ௜ܲሻሺߣ	ݔܽ݉ ௜ܵ + ሺ1 − ݔሻ݉ܽߣ ௜ܲሻ 

ين عامـل  تـر  مهـم  ،عامل كمبـود تعهـد مـديريت    ،محاسبات مربوطه انجام شد و در نتيجه هاي بالا رابطهبر اساس 
  .آورده شده است 8جزئيات محاسبات در جدول . سازي مديريت كيفيت جامع شناسايي شد بازدارنده در پياده

  نديمحاسبات نهايي و رتبه ب .8جدول 

 رتبه نهايي  K رتبه Kc رتبه Kb رتبه Ka نمره شبكه اجتماعي

0/1015 5  3/1406 7 0/6662 5 1/8994 1/8994 7 
0/1393 2  7/5237 2 0/9142 2 3/8449 3/8449 2 
0/0680 9  2/1827 8 0/4460 9 1/3033 1/3033 9 
0/0643 10  2/0871 10 0/4220 10 1/2418 1/2418 10 
0/0718 8  2/1286 9 0/4709 8 1/3064 1/3064 8 
0/1047 4  4/8019 5 0/6872 4 2/5664 2/5664 4 
0/0856 6  5/0490 4 0/5620 6 2/5229 2/5229 5 
0/1376  3 7/3192 3 0/9028 3 3/7552 3/7552 3 
0/0749  7 3/9828 6 0/4913 7 2/0434 2/0434 6 
0/1524  1 9/1885 1 1/0000 1 4/5657 4/5657 1 

  
هدف از تحليل حساسـيت ايـن   . شود مي استفاده ها از تحليل حساسيت داده ،گذاري نتايج در اين قسمت براي صحه

 ،ي ماتريس تصميم يا بـه عبـارتي  ها تغيير در داده طور مسلم، به. در مدل و نتايج بررسي شود ها است كه نتيجه تغيير داده
نتيجه خاصي  ،و بررسي اين موضوع متفاوتي به همراه داردنتايج  ،عيارهابر اساس م ها كسب شده گزينه هاي هتغيير در نمر

بـر اسـاس    ،براي اين كـار . د تحليل مناسبي از حساسيت روش را نشان دهدتوان مي ،ها اما تغييرات در وزن. نخواهد داشت
 ي اصلي ايجاد شد كـه در ها نتصادفي از پنج وزن معيارها با محوريت وز ةداد 48تعداد  ،)2019( همكارانمقاله يزداني و 
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 اسـت؛  هـا تغييـر كـرده    صـورت تصـادفي بعضـي از وزن    در مواردي به ،در اين جدول ،در واقع. آورده شده است 9جدول 

  .شود 1معادل همان عدد  ها اي كه جمع وزن گونه به

  ي تصادفي توليد شده براي اوزانها جدول داده .9جدول 
  ي ايجاد شده تصادفيهاوزن

 1 آزمون 0/0302 0/0999 0/111 0/282 0/4802

 2 آزمون 0/0302 0/0999 0/1416 0/2514 0/4802

 3 آزمون 0/0302 0/1879 0/0536 0/2514 0/4802

 4 آزمون 0/2802 0/3644 0/0536 0/2514 0/0602

 5 آزمون 0/1802 0/4644 0/0536 0/2514 0/0602

 6 آزمون 0/0802 0/1644 0/4536 0/2514 0/0602

 7 آزمون 0/2802 0/1644 0/2536 0/2514 0/0602

 8 آزمون 0/0602 0/1644 0/1536 0/2514 0/3802

 9 آزمون 0/0602 0/1644 0/2536 0/2514 0/2802

 10 آزمون 0/0602 0/1644 0/3536 0/2514 0/1802

 11 آزمون 0/0602 0/1644 0/0536 0/1514 0/5802

 12 آزمون 0/2401 0/1644 0/0536 0/3115 0/2401

 13 آزمون 0/2401 0/1644 0/2401 0/125 0/2401

 14 آزمون 0/2401 0/3587 0/0458 0/125 0/2401

 15 آزمون 0/2401 0/0978 0/2968 0/225 0/1401

 16 آزمون 0/2401 0/0978 0/2968 0/025 0/3401

 17 آزمون 0/2401 0/0978 0/1458 0/025 0/4911

 18 آزمون 0/4913 0/0978 0/0458 0/125 0/2401

 19 آزمون 0/5913 0/0978 0/0458 0/125 0/1401

 20 آزمون 0/3913 0/0978 0/0458 0/125 0/3401

 21 آزمون 0/2913 0/0978 0/0458 0/125 0/4401

 22 آزمون 0/1913 0/0978 0/0458 0/125 0/5401

 23 آزمون 0/0913 0/0978 0/0458 0/125 0/6401

 24 آزمون 0/2401 0/0978 0/3758 0/1473 0/2401

 25 آزمون 0/2911 0/2778 0/0458 0/0963 0/2911

 26 آزمون 0/321 0/2478 0/0159 0/0963 0/321
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  ي ايجاد شده تصادفيهاوزن

 27 آزمون 0/321 0/2383 0/0254 0/0963 0/321

 28 آزمون 0/321 0/1214 0/1454 0/0963 0/321

 29 آزمون 0/321 0/1214 0/1454 0/1963 0/221

 30 آزمون 0/17 0/394 0/0254 0/0963 0/321

 31 آزمون 0/17 0/1214 0/298 0/0963 0/321

 32 آزمون 0/421 0/1214 0/0254 0/2703 0/162

 33 آزمون 0/321 0/1214 0/0254 0/1089 0/428

 34 آزمون 0/5936 0/1214 0/0254 0/0963 0/1636

 35 آزمون 0/16 0/1214 0/0254 0/375 0/321

 36 آزمون 0/321 0/1214 0/02999 0/207 0/321

 37 آزمون 0/321 0/1214 0/0299 0/2074 0/321

 38 آزمون 0/321 0/1514 0/0399 0/1666 0/321

 39 آزمون 0/1543 0/1214 0/0344 0/0963 0/5936

 40 آزمون 0/0987 0/1214 0/0254 0/5912 0/1647

 41 آزمون 0/0987 0/1214 0/5011 0/1155 0/1647

 42 آزمون 0/0987 0/5198 0/1087 0/1155 0/1647

 43 آزمون 0/0987 0/57909 0/1087 0/1155 0/0987

 44 آزمون 0/0987 0/53909 0/1087 0/1155 0/1647

 45 آزمون 0/0987 0/62303 0/1087 0/1155 0/0587

 46 آزمون 0/0987 0/09909 0/63264 0/1155 0/0587

 47 آزمون 0/0987 0/09909 0/1087 0/63944 0/0587

 48 آزمون 0/62264 0/09909 0/1087 0/1155 0/06164

 وزن اوليه 0/0504 0/1644 0/0536 0/2514 0/4802

  
. دست آمـد  هبندي عوامل ب ، وزن محاسبه شده در مدل قرار داده شد و رتبه9جدول  ها در آزموناز  يك بر اساس هر

مدل نسبت به تغييرات، مقاومـت   ،شود مي كه مشاهده همان طور .استنمايش داده شده  3در شكل  ها آزموننتيجه اين 
بـا وجـود    ها و بيشتر گزينهاست خود را حفظ كرده  ةرتب، آزمونبار  48عامل ششم در  ،نمونه رايب. خوبي نشان داده است

 .اند ي خود را حفظ كردهها وزن رتبه ،تغييرات تصادفي
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  ها نمودار تحليل حساسيت داده .3شكل 

  گيري نتيجه و بحث
 ،هـا  ي هوشمند و اين شـبكه ها ي مجازي و گسترش آن در اينترنت و دسترسي روزافزون افراد به گوشيها با ظهور شبكه

 هـا  روزانه زمان زيادي را در اين شبكه ،و بسياري از افراداست دنياي تبليغات نيز دستخوش تغيير شده كه رسد  مي به نظر
سازمان مـديريت   ،اين كار تحقيقاتيدر  .هستند فضاي مناسبي براي تبليغات ها شبكه ليل، اين؛ به همين دكنند مي سپري

براي تبليغات خـود در فضـاي اينترنـت     ،رسان پياماجتماعي يا  ةشبكبررسي شد كه بايد از كدام  انتخاب و صنعتي سمنان
معيـار بـراي انتخـاب     5 ،با نظر خبرگان وشناسايي بستر براي تبليغات  10 ،در اين راستا پس از مرور ادبيات. كنداستفاده 
 بـا اسـتفاده از روش   ومـاتريس تصـميم تـدوين     ،با نظـر خبرگـان  در ادامه . دشتعريف  هاي اجتماعي بودن شبكه مناسب
 .4؛ آپـارات . 3؛ اينسـتاگرام . 2؛ تلگـرام  رسـان  پيام. 1: دست آمد بهبدين ترتيب بندي انجام شد كه نتيجه آن  هرتب كوكوسو
بنـابراين سـازمان مـديريت     .تـوئيتر . 10؛ اسـنپ چـت  . 9؛ لينكدين. 8؛ فيسبوك. 7؛ تايا رسان پيام. 6؛ يوتيوب. 5؛ واتساپ

و همچنـين   انجام دهدتلگرام و اينستاگرام  هاي رسان پيامي و تبليغات خود را در رسان پيامصنعتي سمنان تصميم گرفت تا 
  .صورت فيلم به اشتراك بگذارد اطلاعات خود را با مخاطبان به ،تبا تعريف يك كانال تخصصي در سايت آپارا
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  منابع
هـاي مـديريت    كـاوش . هاي الكترونيك اجتمـاعي  اثربخشي تبليغات شبكه). 1396(آبادي، محسن و زارعي، علي اصغر  شفيعي نيك

  . 173 -149، )17(9، بازرگاني

هاي اجتماعي در  طراحي و تبيين الگوي اثرگذاري تبليغات مبتني بر شبكه). 1401(پور، وحيد؛ نماميان، فرشيد و تقوايي، رضا  شفيعي
ماهنامه ). سازي معادلات ساختاري تحليل تم ـ مدل : رويكرد آميخته(حوزه بازاريابي مراكز خدمات درماني بخش خصوصي 

  . 441 -431، )12(5، شناسي سياسي ايران جامعه

. هـاي اجتمـاعي بـر قصـد خريـد كـاربران       ي ميزان تأثير تبليغات ديجيتال در شـبكه بررس). 1402(شيخوند، اميرعلي و داوري، علي 
  .48 -29، )3(2، هاي كارآفريني و نوآوري پژوهش

ها در شبكه اجتمـاعي اينسـتاگرام    كننده بستگي دنبال اثر تبليغات افراد مشهور بر دل). 1400(شيرمحمدي، يزدان و برهاني، محبوبه 
  . 198 -173، )41(10، جامعه فرهنگ رسانه. هبا تأكيد بر اهميت رسان

هاي اجتماعي بر نگرش و قصد كاربران در خريد غـذا   ثير بلاگرهاي غذا در شبكهأسنجش ت). 1400(طاراني، سهند و طاراني، سپهر 
مـديريت،   هاي سـازمان و  اولين كنفرانس ملي پژوهش). بلاگرهاي ايراني غذا در اينستاگرام: مطالعه موردي(ها  از رستوران

  . تهران

هاي سنجش تأثيرگذاري تبليغات در شـبكه   طراحي سنجه). 1398(عبدالحسيني، محمد؛ روشندل اربطاني، طاهر و عقيلي، سيدوحيد 
  .171 -141، )2(8راهبرد اجتماعي فرهنگي، . اجتماعي اينستاگرام

المللي مطالعـات   دومين كنفرانس بين. ها نگي و توليديهاي اجتماعي در تبليغ مشاغل خا نقش شبكه). 1402(آباد، الهام  فرهمند علي
  . تهران. مديريت، فرهنگ و هنر

هـاي   هـاي تبليغـات رسـانه    تأثير ويژگيبررسي ). 1402(زاده ارات بني، مهدي و درزي اواتي، صديقه  مختاري كليج كلا، مريم؛ قلي
مـديريت بازاريـابي   ). ن فروشگاه رفاه شـهر سـوادكوه  مشتريا: مطالعه موردي(بر قصد خريد مشتريان ) اينستاگرام(اجتماعي 
  . 31-17، )4(4 هوشمند،
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